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Economy globalization is still in the ascendant trend in the 21st century. 
Transnational corporations expand worldwide , whether using the standardized 
marketing strategy or marketing strategy of localization is always the difficulties 
which transnational corporations encounter when making actual decisions. It is 
also a focus of the debate in recent years marketing theory. China is a complex 
and huge market in itself and its entering into WTO attract many world-class 
multinational companies coming to China to invest concentratively and 
systematically .But because  Chinese markets are different from foreign 
cultures, economic conditions and living habits. All this makes the multinational 
companies must be on the localization of marketing strategy. 
This thesis studies the  multinational companies’ investment their strategic 
characteristics  in China . And it also analyzes the multinational companies’  
business strategy in Chinese markets and marketing strategies of localization . 
And it also studies the positive effects and negative effects of localization strategy 
brought by the localization strategy of multinational companies. These studies 
have certain reference significance for  the multinational companies who have 
just joined in China and how China enterprises marketing internationally. 
Especially the successful experiences of localization the transnational companies 
implement in China can give Chinese enterprises great enlightenment to enter 
the international market to marketing internationally.  
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第一章  导论 
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第一章  导论 
第一节 研究背景及其意义 
 
从 20 世纪 50 年代开始，国际化有了进一步的发展，世界各国经济之间的
互相依赖加大，使得跨国公司得到了发展。但跨国公司对外投资的对象也主要
























































在汽车行业，世界 500 强的公司中 51 家主营和兼营汽车产品的公司都在中
国建立了合资汽车企业，如美国的福特、戴姆勒克莱斯勒，日本的丰田、本田、
铃木、马自达，德国的大众、奔驰，法国的标致等。 












































































    支持采用全球标准化战略的理论有很多，例如早在 1961 年 Elider 就提出来
要在全欧范围内采用标准化的广告。在 1969 年 Perlmutter 也提出主张跨国公司
应该在跨国经营的过程中采取全球导向的战略。1983 年 Levitt 也提出了把整个
世界市场同质化的假设，主张进行市场全球化，也正是 Levitt 的这个观点引起了
学术界的强烈反响。一部分学者例如 Eshghi & Sheth、Leeflang，Clements 和 Chen









进行了反驳。例如在 1963 年 Roostal 就提出来各国不同的法律规定、各国消费
者对媒体的不同选择、各国不同的语言，各国不同的生活习惯等等，都使得广


















Clements 和 Chen 等用世界市场同质化假设和规模经济性这些理论来支持全球一
体化观点是有存在一些重大缺陷。Lenormend 和 Roostal 等认为，跨国公司只采
用全球一体化战略是一种“过于简单的方法”，“只是一个次优解”，在实践中是不
可想象的。   
而以菲力普·卡特奥拉为代表的学者们，他们则是主张探讨各国或各个民族
之间的文化差异，并强调应该根据这些差异，跨国公司在进行跨国经营的营销
策略组合方面进行适当的调整来适应当地的消费文化。20 世纪 80 年代以前的跨
国公司他们更加注重通过他们分布在全球各地的子公司或分支机构对各国或各
个民族的消费文化差异做出敏锐的观察和快速的适应来获得竞争优势。在 1997
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